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Resumen 

E1  éxito  de  las  redes  sociales  y  de  la  Web  2.0  ha  provocado  que  los  cibermedios  incor- 
poren  la  opción  de  compartir  sus  noticias  en  estas  redes  como  forma  alternativa  de  par- 
ticipación,  además  de  crear  sus  propios  perfìles.  Esta  investigación  analiza  la  aplicación 
de  las  redes  sociales  en  los  medios,  y  reflexiona  sobre  el  concepto  y  condicionantes  de  las 
redes  en  el  periodismo  digital.  Este  artículo  describe  y  cuandfica  la  presencia  de  las  redes 
sociales  en  ìas  webs  procedentes  de  prensa,  radio  y  televisión,  así  como  sus  emplazamien- 
tos  y  denominaciones  más  comunes. 
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Abstract 

The  success  of  social  networks  and  the  Web  2,0  has  caused  that  the  cyber  media  incor- 
porate  the  option  to  share  their  news  on  these  networks,  as  a  form  of  participation  besides 
to  create  its  own  profiles.  This  investigatíon  analyzes  the  application  of  social  networks  in 
media,  and  reflects  about  the  concept  and  conditioners  of  networks  in  the  digital  media. 
This  article  describes  and  quantifies  the  presence  of  the  social  networks  in  webs  coming 
from  press,  radio  and  television,  as  well  as  its  locations  and  denominations. 
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1.  Introducción 

La  «teoría  de  los  seis  grados  de  separación»,  desarrollada  por  Frigyes  en  1929, 
anunciaba  que  cualquier  persona  del  planeta  estaba  conectada  a  otra  por  «una 
cadena  de  conocidos  que  no  supera  en  más  de  seis  el  número  intermediarios». 
Duncan  J.  Watts  comprobó  que  esta  teoría  era  cierta  en  las  relaciones  que  se 
establecían  entre  los  individuos  en  Internet  (Indeco,  2009:3).  Es  decir,  Internet 
ha  permitido  que  esta  relación  se  materialice  en  forma  de  redes  virtuales  que  sus- 
tentan  nuestra  red  de  contactos,  formando  una  red  social. 

Frente  a  los  primeros  estadios  de  interactividad,  como  los  foros  o  los  chats,  las 
redes  sociales  se  revelan  como  uno  de  los  máximos  exponentes  de  la  interactivi- 
dad.  Se  han  convertido  en  una  alternativa  para  la  comunicación  entre  los  usua- 
rios  de  Internet.  Es  un  fenómeno  que  se  ha  extendido  en  todo  el  mundo  desarro- 
llado.  Según  el  Libro  Blanco  de  los  contenidos  digitales  en  Espana  2008  (Red.es, 
2009:26),  se  calcula  que  en  2012  más  de  300  millones  de  personas  accederán  en 
el  mundo  a  las  redes  sociales.  En  Espana,  ha  tenido  una  especial  incidencia.  De 
hecho,  es  el  segundo  país  de  la  Unión  Europea,  tras  el  Reino  Unido,  que  más  usa 
las  redes  sociales,  según  la  Fundación  Orange  (2009:39).  Parte  de  su  éxito  se  debe, 
primero,  por  sustituir  un  canal  de  comunicación  en  una  sociedad  cada  día  más 
«individualizada  y  aislada»  (Rubio,  2009)  y;  segundo,  a  su  sencilla  estructura  y  la 
utilidad  inmediata  que  los  usuarios  le  otorgan,  donde  cada  persona  no  sólo  crea  su 
identidad  en  la  red,  sino  que  además  esta  red  constituye  un  reflejo  de  nuestra  propia 
estructura  social  (Walker,  2009:453).  Además,  ha  sido  imprescindible  la  evolución 
tecnológica,  donde  «los  avances  en  las  telecomunicaciones  y  especialmente  la  difu- 
sión  de  las  conexiones  de  alta  velocidad»  han  permitido  su  desarrollo  junto  al  abara- 
tamiento  de  los  ordenadores  y  de  la  conexión  a  la  red  (Indeco,  2009:4). 

E1  crecimiento  de  las  redes  sociales  ha  originado  diversos  análisis  entorno  a  esta 
materia  por  parte  de  diversos  profesionales  o  instituciones.  Junto  a  las  perspectivas 
que  versan  sobre  la  influencia  provocada  por  las  redes  en  las  estructuras  sociales 
(Barabási  (2003),  Nielsen  Wire  (2009),  o  Lenhart  (2009)),  se  han  producido  otros 
estudios  vinculados  a  los  medios  de  comunicación  en  dos  líneas  principales.  Los 
primeros,  sobre  el  análisis  de  la  Web  2.0  (Gillmor  (2004);  Bowman  y  Willis  (2003)) 
y  su  influencia  en  la  sociedad,  sobre  todo  entre  los  jóvenes  (Rubio  (2009),  Genera- 
ciones  Interactivas  (FundaciónTelefónica,  2009),  INDECO  (2009)).  Los  segundos, 
centrados  en  el  papel  que  las  redes  sociales  han  desempenado  en  los  cibermedios 
(Orihuela  (2008),  Campos  (2008),  Varela  (2009),  IAB  Spain  (2009). 

2.  Redes  sociales  y  medios  de  comunicación.  Conceptos  y  condicionantes 

La  vinculación  entre  las  redes  sociales  y  la  disciplina  periodística  se  origina  con 
la  llegada  de  las  Nuevas  Tecnologías,  que  promovieron  la  Sociedad  de  la  Informa- 
ción  (Negroponte,  2000:195),  donde  la  Web  2.0  se  ha  convertido  en  su  máxima 
expresión,  como  matizan  Fumero  y  Roca  (2007:50).  En  el  proceso  de  desarrollo 
de  la  interactividad,  las  redes  sociales  impulsan  el  concepto  de  Periodismo  3.0  o 
periodismo  ciudadano  que  se  iniciaron  con  los  blogs  (Díaz,  2006: 1).  Es  un  nuevo 
estadio  de  interactividad,  marcado  por  la  bidireccionalidad  del  mensaje.  Con- 
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texto  en  el  que  nacen  los  selfmedia,  los  medios  propios  de  la  Sociedad  de  la  Infor- 
mación  (De  Bofarull,  2005:17).  Es  lo  que  Castells  (2006)  ha  denominado  «Mass 
Self  Communication»,  un  proceso  donde  predomina  la  autonomía  del  usuario 
que  se  «autoabastece»,  según  González  y  Salgado  (2009:46). 

En  este  nuevo  proceso  comunicativo,  los  usuarios  son  los  auténticos  protagonis- 
tas.  No  sólo  pueden  elegir  qué  consumir  o  personalizar  su  medio  de  comunicación, 
sino  que  en  el  nuevo  estadio  de  la  Web  2.0  o  red  participativa  el  usuario  se  redefine 
como  creador  de  contenido  (Gillmor,  2004).  Cebrián  (2009:118)  identifica  este  rol 
con  la  figura  del  «prosumidor»  (productor  y  consumidor);  aunque  también  recoge 
la  apreciación  como  «emecer»  (emisor-receptor)  de  Jean  Cloutier. 

Algunos  profesionales,  como  Fumero  y  Roca  (2007:50)  plantean  si  la  web  2.0, 
como  «web  de  nueva  generación»,  provoca  consecuencias  incluso  en  la  evolución 
cognitiva  del  ser  humano,  con  la  producción  de  una  «nueva  estructura  neural». 
Un  factor  que  incluiría  decisivamente  en  los  más  jóvenes,  capa  social  que  hoy  día 
es  más  proclive  al  uso  de  las  redes  sociales  (Fundación  Telefónica,  2009), 1  sobre 
todo  frente  a  otras  formas  de  participación  o  relación  en  la  red  (Rubio,  2009). 2 

En  consecuencia,  la  función  del  usuario,  en  el  caso  de  las  redes  sociales,  es  fun- 
damental  para  su  desarrollo.  E1  éxito  de  las  redes  sociales  depende  directamente 
de  la  colaboración  de  sus  integrantes  (Harrison  y  Barthel,  2009:157).  Las  redes  se 
constituyen,  pues,  en  «una  comunidad  donde  los  usuarios  establecen  relaciones 
personales  o  profesionales  y  que  comparten  conocimiento  y  experiencias»  (Red.es, 
2009:128).  Cumplen,  según  Orihuela  (2005),  la  función  de  las  3Cs:  Comunica- 
ción  (puesta  en  común  de  conocimientos),  Comunidad  (se  crean  comunidades) 
y  Cooperación  (crean  la  red  juntos.) 

A1  igual  que  en  el  Periodismo,  donde  se  produjo  un  debate  terminológico  sobre 
los  medios  de  comunicación  en  la  red  (De  Pablos,  2001:57);  o  con  los  weblog 
(Orihuela,  2004)  han  surgido  diferentes  reflexiones  sobre  el  concepto  de  red  social 
y  su  vinculación  con  los  medios.  Las  redes  sociales  no  son  un  nuevo  medio  de 
comunicación,  sino  un  «servicio»  nuevo  para  los  usuarios,  como  matiza  Orihuela 
(Orihuela,  2008), 3  o  un  «servicio  de  red  social»,  según  Dans  (2008). 4  Incluso 
puede  ser  considerado  como  una  mera  «aplicación»  más  (Indeco,  2009:3). 5 


1  E1  71%  de  los  adolescentes  afirma  utilizar  las  redes  sociales,  cifra  que  aumenta  con  la 
edad,  con  un  85%  a  partir  de  los  17  anos. 

2  E1 48,7  %  de  los  jóvenes  y  adolescentes  prefieren  las  redes  sociales  a  los  blogs  o  espacios 
como  My  Space  (31,4%),  los  chats  o  foros  (15%),  los  juegos  sociales  (9,7%)  o  los  portales 
de  amor  y  encuentros  (1,4%). 

3  Las  redes  sociales  son  «servicios  basados  en  la  web  que  permiten  a  sus  usuarios  rela- 
cionarse,  compartir  información,  coordinar  acciones  y  en  general,  mantenerse  en  con- 
tacto». 

4  Los  servicios  de  redes  sociales  «son  herramientas  habitualmente  basadas  en  la  web 
y  destinadas  a  construir  comunidades  de  personas  que  comparten  intereses  comunes  o 
tienen  interés  en  explorar  los  intereses  y  actividades  de  otros.» 

5  Una  red  social  «se  trata  de  una  aplicación  online  que  permite  a  los  usuarios,  de  forma 
completamente  descentralizada,  generar  un  perfil  público,  compartir  información,  cola- 
borar  en  la  generación  de  contenidos  y  participar  de  forma  espontánea  en  movimientos 
sociales  y  corrientes  de  opinión.» 
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No  obstante,  dentro  de  este  fenómeno,  conviene  matizar  que  en  el  concepto  de 
red  social  tienen  una  categoría  específica  los  marcadores  sociales,  espacios  donde 
se  almacena  y  comparte  el  contenido  de  la  red.  Y,  dentro  de  ellos,  existen  mar- 
cadores  sociales  de  noticias.  Son  estos  los  que  más  vinculación  poseen  con  los 
medios  de  comunicación.  Sin  embargo,  también  son  redes  sociales,  en  la  medida 
en  que  están  realizadas  por  una  red  de  usuarios.  Por  lo  tanto,  en  la  disciplina 
periodística  pueden  diferenciarse  entre  redes  sociales  cerradas  (cuyo  contenido 
únicamente  pueden  ser  visto  y  compartido  quienes  estén  afiliados  a  esa  red,  como 
en  Facebook  o  Tivittet),  y  redes  sociales  abiertas  (cuyo  contenido  puede  ser  visto  y 
compartido  en  otras  redes  sociales  sin  necesidad  de  estar  afiliado,  como  los  mar- 
cadores  de  noticias,  como  Meneame  o  Delicious.)  También  se  pueden  establecer 
tres  tipologías  de  redes  (The  cocktail  Analysis,  2009:19):  redes  de  comunicación 
inmediata  (como  Messenger  o  Skypé),  comunidades  de  contenido  (donde  se  com- 
parte  música  o  fotografías,  como  en  Myspace  o  Flickr),  y  redes  de  exposición  (vía 
de  contacto  con  amigos  y  companeros,  como  Facebook  y  Twitter.)  En  todos  los 
casos,  los  usuarios  actúan  como  filtro  de  noticias  en  las  redes  sociales;  es  decir, 
como  encargados  de  seleccionar  las  informaciones  que  prefieren  y  transmitirlas 
entre  su  comunidad  en  red  más  cercana  (Bernal,  2009). 

Con  la  opción  de  compartir  sus  informaciones  en  las  redes  sociales,  los  medios 
obtienen  una  nueva  plataforma  de  distribución  de  sus  contenidos,  produciendo 
un  efecto  cadena  entre  los  miembros  de  la  red  social  y  mejorando  su  repercu- 
sión.  Un  estudio  exploratorio  (Bernal,  2009)  muestra  que  la  ciberprensa  espanola 
prefiere  el  uso  de  marcadores  sociales  de  noticias,  aunque  también  también  han 
creado  sus  propios  perfiles  en  las  de  noticias,  aunque  también  han  creado  sus  pro- 
pios  perfiles  en  las  redes,  con  una  finalidad  de  distribución,  marketing,  y  de  con- 
trol  de  los  usuarios  del  medio.  Pero  las  redes  sociales  no  deben  ser  consideradas 
por  los  medios  de  comunicación  como  la  última  solución  a  la  interactividad.  De 
hecho,  no  deben  centrar  únicamente  su  atención  en  las  redes  sociales  en  perjui- 
cio  de  sus  anteriores  formas  de  participación  (foros,  comentarios,  videochats...) 
que  sí  están  integradas  dentro  del  propio  medio  de  comunicación.  No  obstante, 
hay  que  ser  consciente  que  la  evolución  tecnológica  puede  hacer  parecer  otras 
formas  de  participación  y  comunicación  alternativas,  que  favorezcan  también  a 
los  medios  de  comunicación  como  nuevas  plataformas  de  distribución. 

En  esta  dinámica,  se  hace  imprescindible  en  las  redacciones  la  figura  del  Social 
Media  Editor  (Flores,  2009:14)  como  responsable  del  uso  de  las  redes  sociales  por 
el  medio  y  sus  periodistas.  Es  decir,  no  sólo  los  medios  crean  su  perfil,  sino  que  los 
periodistas  de  cada  medio  también  crean  el  suyo.  Por  ello,  en  los  últimos  meses  de 
2009,  medios  como  New  York  Times  o  Wall  Street  Journal  establecieron  medidas 
de  control  sobre  los  mensajes  que  los  periodistas  de  estas  empresas  publicaban  en 
sus  perfiles  de  las  redes  sociales  (233  grados,  2009);  asegurándose  así  un  control 
en  la  imagen  y  reputación  del  medio.  Un  hecho  peculiar,  precisamente  cuando 
en  EEUU  la  auténtica  interactividad  con  el  público  no  procede  de  los  perfiles  de 
los  medios  de  Tvitter,  sino  de  los  perfiles  de  los  periodistas  de  esos  medios,  con 
quienes  el  público  sí  está  dispuesto  a  interactuar  (Varela,  2009). 

Pero,  ;pueden  ser  las  redes  por  sí  solas  una  competencia  para  los  medios  de 
comunicación?  Según  un  estudio  de  Iab  Spain  (2009),  los  aficionados  a  las  redes 
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Gráfìco  I .  Uso  de  redes  sociales  cerradas. 


sociales  reconocen  usar  más  éstas  en  lugar  de  los  medios  digitales  y,  entre  ellos, 
la  opción  preferida  es  la  de  visitar  la  web  de  televisión.  Sin  embargo,  frente  a  las 
redes,  la  credibilidad  sigue  estando  en  manos  de  los  medios  de  comunicación, 
sobre  todo  la  prensa  digital. 

Durante  la  reciente  pero  intensa  presencia  de  las  redes  en  los  cibermedios,  se 
pueden  determinar  una  serie  de  razones  que  pueden  determinar  su  uso: 
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•  Más  que  ofrecer  una  infìnidad  de  redes  sociales  al  usuario  donde  publicar  y 
compartir  las  noticias,  los  medios  de  comunicación  deben  seleccionar  con  qué 
redes  realmente  se  identifìcan  sus  usuarios.  En  EE.UU.  un  estudio  (Reinsbo- 
rough,  2009)  anunció  que  no  todas  las  redes  aumentan  el  tráfìco  al  medio  de 
comunicación.  Por  ejemplo,  se  concluye  que  para  los  grandes  cibermedios, 
Digg.com  es  mejor  por  su  perfìl  más  nacional,  mientras  que  Facebook  benefìcia 
a  los  medios  más  pequenos  o  locales,  porque  los  usuarios  pertenecen  a  redes 
geográfìcas  más  concentradas.  La  herramienta  Google  Trends  aporta  datos  simi- 
lares  en  Espana.  Entre  las  redes  cerradas,  existe  una  preferencia  por  Facebook  y 
Tuenti',  y  entre  las  redes  abiertas  o  marcadores  de  noticias  predomina  Meneame 
(editado  en  lengua  espanola),  frente  a  extranjeros  como  Delicious  o  Digg. 

•  Entre  los  propios  perfìles  de  usuarios  existen  diferencias  de  consumo.  Por 
ejemplo,  en  Espana,  los  adolescentes  escogen  Tuenti  en  lugar  de  Facebook, 
tendencia  que  se  invierte  a  partir  de  los  18  (Fundación  Telefónica,  2009:17). 
Con  esta  misma  selección  coincide  otro  estudio  (Iab  Spain,  2009)  realizado 
entre  la  población  adulta,  para  quien  Facebook  es  la  más  conocida,  sugerida  y 
preferida  para  un  82%  de  los  encuestados;  seguida  de  Tuenti,  la  preferida  para 
un  24%  de  los  usuarios.  No  obstante,  es  interesante  destacar  que  en  Espana  se 
produce  por  tanto  un  mayor  uso  de  redes  creadas  en  Espana  (como  Meneame) 
o  adaptadas  al  espanol  ( Facebook ),  en  lugar  de  las  editadas  en  lengua  inglesa. 

•  E1  emplazamiento  de  la  opción  de  compartir  la  información  también  puede 
favorecer  su  uso  o  no.  En  este  sentido,  en  el  diseno  periodístico  en  Internet  es 
necesario  estudiar  el  mejor  emplazamiento  para  la  promoción  de  este  servicio. 
Por  ejemplo,  si  se  sitúa  en  la  parte  inferior  de  la  noticia,  y  el  lector  no  llega 
hasta  el  fìnal,  no  comprobará  esta  opción  de  servicio  y  se  perderá  un  canal  más 
de  distribución. 

Por  lo  tanto,  se  hace  preciso  por  parte  de  los  medios  de  comunicación  un  estu- 
dio  pormenorizado  de  la  audiencia  que  más  accede  a  compartir  sus  noticias  en  las 
redes  sociales,  tanto  por  su  perfil  de  edad  como  geográfico,  para  determinar  cuáles 
son  las  redes  que  pueden  ayudar  a  aumentar  el  tráfico  de  la  web. 

3.  Diseno  del  estudio:  el  análisis  de  contenido 

E1  objetivo  de  este  estudio  es  analizar  la  presencia  de  las  redes  sociales  en  los 
cibermedios.  Frente  a  la  investigación  exploratoria  antes  citada  (Bernal,  2009), 
centrada  ante  todo  en  la  ciberprensa,  la  finalidad  es  extender  ese  estudio  a  los 
cibermedios  desde  un  enfoque  descriptivo  (Hernández  y  Fernández,  2006:117). 
Es  decir,  recolectar  datos  y  reflexionar  sobre  la  presencia  de  las  redes  sociales  de  los 
medios  en  Internet  que  proceden  de  la  prensa,  la  radio  o  la  televisión.  A  través  de 
la  metodología  del  análisis  de  contenido,  la  investigación  pretende  dar  respuesta 
a  las  siguientes  preguntas: 

•  ^Existe  una  presencia  mayor  o  menor  de  redes  sociales  en  una  web  en  función 
de  su  medio  matriz  (prensa,  radio  o  televisión)? 

•  iHay  una  preferencia  por  el  uso  de  marcadores  de  noticias  en  los  ciberme- 
dios? 
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•  ^Cuáles  son  los  emplazamientos  predominantes  de  estos  servicios  en  el  diseno 
de  la  noticia? 

•  ^Cuáles  son  las  denominaciones  más  usadas  de  este  servicio  por  los  ciberme- 
dios? 

E1  universo  de  estudio  se  centra  en  los  cibermedios  espanoles  no  especializados. 
En  concreto,  los  medios  de  comunicación  de  prensa,  radio  y  televisión  que  posean 
una  web.  Se  analizan  exclusivamente  las  oportunidades  que  el  medio  ofrece  para 
compartir  su  noticia  en  las  redes  sociales.  Se  deja  al  margen  la  creación  de  perfiles 
específicos  en  las  redes,  ya  que  en  ese  caso  exige  un  interés  concreto  del  usuario 
para  afiliarse  al  perfil.  Sin  embargo,  en  el  primer  caso  cualquier  usuario  puede 
acceder  a  ese  servicio  en  función  de  sus  necesidades.  Con  el  fin  de  que  sea  una 
muestra  representativa  de  las  preferencias  de  la  sociedad  espanola,  la  selección  se 
realiza  en  función  de  los  datos  de  audiencia,  lectores  y  usuarios  registrados  en  el 
Estudio  General  de  Medios  (AIMC,  2009)  más  actual  a  la  fecha  de  realización  del 
estudio,  que  correspondía  al  del  periodo  de  febrero  a  noviembre  de  2009.  Se  han 
seleccionado  18  cibermedios: 

•  Procedentes  de  la  prensa:  elpais.com,  elmundo.es,  elperiodico.com,  lavanguardia. 
es,  abc.es,  elcorreodigital.com,  larazon.es,  publico.es. 

•  Procedentes  de  la  radio:  cadenaser.com,  ondacero.es,  cope.es,  me.es,  puntoradio. 
com. 

•  Procedentes  de  la  televisión:  rtve.es,  antena3.com,  telecinco.es,  lasexta.com, 
cuatro.com. 

Se  elaboró  una  ficha  de  análisis.  Para  asegurar  su  adecuación,  se  realizó  una 
observación  exploratoria  previa  para  perfilar  las  subcategorías.  Se  detallaron  los 
siguientes  campos  identificativos:  nombre  del  cibermedio,  fecha  y  referencia  del 
medio  matriz.  A  su  vez,  en  las  fichas  se  detallaron  las  categorías  y  subcategorías 
correspondientes  (Tabla  1). 


Tabla  I.  Categorías  y  subcategorías  de  la  fìcha  de  análisis  de  contenido. 


Categorías 

Subcategorías 

Número  de  redes  que  ofrece 

1  -2-3-4-5-6-7-8-9-1 0-Más. . . 

Redes  que  ofrece 

Facebook  —  Meneame  — Tuenti  — Twitter  —  Delicious  — 
Technorati  -  Yahoo  —  MySpace  —  Fresqui  -  Live  Spaces  — 
Google  -  Digg  -  Otras... 

Denominación  del  servicio 

Compartir  —  Red  Social-  Enviar  —  Publicar  —  Otros.... 

Emplazamiento 

Zona  superior  de  la  información 

Zona  inferior 

Logotipos  SÍ  NO 

Oculto  en  pestana  A/isible 

Observaciones 

En  la  ficha  se  anadió  un  campo  de  observaciones,  en  el  caso  de  que  se  detectase 
cualquier  incidencia.  En  los  cibermedios  procedentes  de  la  televisión  se  dobló  la 
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categoría  y  subcategoría  «redes  que  ofrece»,  una  para  las  noticias  (identificada  con 
la  letra  N)  y  otra  para  los  contenidos  sobre  programas  del  medio  (identificada  con 
la  letra  P.) 

4.  Resultados 

4. 1.  Cibermedios  procedentes  de prensa 


Tabla  2.  Redes  sociales  en  cibermedios  (prensa). 


elpais.com 

elmundo.es 

elperiodico.com 

lavanguardia.es 

abc.es 

elcorreodigital.com 

larazon.es 

publico.es 

Total 

Redes 

y  marcadores 

Facebook 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

7 

Delicious 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

8 

Technorati 

X 

X 

X 

X 

X 

5 

Yahoo 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

6 

Meneame 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

8 

MySpace 

X 

X 

X 

3 

Fresqui 

X 

X 

X 

X 

4 

Live  Spaces 

X 

1 

Google 

Bookmarks 

X 

X 

X 

X 

4 

MSN  Reporter 

X 

X 

2 

Twitter 

X 

X 

X 

X 

X 

5 

Digg 

X 

X 

2 

Mister  Wong 

X 

1 

Total 

7 

8 

6 

7 

9 

6 

9 

4 

Superior 

X 

X 

X 

X 

4 

Emplazamiento 

Inferior 

X 

X 

X 

X 

4 

Denominación 

Compartir 

X 

X 

X 

X 

4 

Red  social 

0 

Enviar 

X 

1 

Publicar 

0 

Otros 

X 

X 

2 
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Elpais.com.  E1  usuario  encuentra  la  opción  de  «compartir»  al  final  de  la  noticia. 
Es  decir,  si  el  usuario  no  llega  hasta  el  final  de  ésta,  no  comprueba  que  le  ofrecen 
este  servicio.  Las  redes  y  marcadores  que  usan  son  Facebook,  Delicious,  Technorati, 
Yahoo,  Meneame,  y  My  Space. 

Elmundo.es.  En  la  zona  superior  izquierda  se  muestra  la  opción  «Pásalo».  Los 
logotipos  de  las  redes  están  ocultos  y  se  observan  al  pulsar  en  ese  botón.  En  este 
caso,  existen  novedades  en  comparación  con  el  análisis  realizado  en  la  investi- 
gación  exploratoria  precedente  (Bernal,  2009).  Ahora  elmundo.es  ofrece  como 
redes  y  marcadores  a  Meneame,  Delicious,  Fresqui,  MySpace,  Twitter,  Live  Spaces, 
Google  Bookmarks,  y  Facebook.  En  el  campo  comentarios,  se  detalló  que  en  el  caso 
de  Facebook  ahora  se  aporta  el  servicio  Facebook  Share.  Se  identifica  porque  en  el 
botón  aparece  el  logotipo  de  la  marca  junto  a  la  leyenda  share,  que  en  espanol 
significa  «compartir».  Es  una  opción  directa  de  compartir  noticias  con  la  que 
además  se  registra  el  número  de  personas  que  han  compartido  la  noticia  y,  se 
puede  votar  si  gusta  o  no  la  información. 

Elperiodico.com.  Ofrece  el  menú  de  redes  en  la  zona  inferior  de  la  información 
con  los  logotipos  de  las  redes.  Las  redes  y  marcadores  que  senalan  son  Facebook, 
Delicious,  Meneame,  Fresqui,  Technorati  y  Yahoo. 

Lavanguardia.es.  En  la  zona  inferior  de  la  noticia  aparecen  los  logos  de  las 
redes  Delicious,  Fresqui,  Technorati,  Yahoo,  Meneame,  Google  Bookmark,  y  MSN 
Reporter. 

Abc.es.  E1  usuario  tiene  acceso  a  las  redes  en  la  parte  inferior  derecha  de  la  infor- 
mación.  Especifican  que  su  función  es  la  de  «enviar  a»  y  detallan  las  siguientes 
redes  sociales:  Facebook,  Twitter,  Meneame,  MSN  Reporter,  Delicious,  Digg,  Tech- 
norati,  Yahoo,  y  Mister  Wong. 

Elcorreodigital.com.  Ofrece  la  opción  de  compartir  la  noticia  en  la  zona  superior 
derecha  de  la  información.  Entre  las  redes  y  marcadores  muestran  a  Facebook, 
Tvitter,  Delicious,  Google  Bookmarks,  Yahoo  y  Meneame. 

Larazon.es.  Se  indica  «compártelo»  en  la  zona  superior  derecha  de  la  informa- 
ción  con  las  opciones  de  Delicious,  MySpace,  Technorati,  Digg,  Twitter,  Yahoo, 
Google  Bookmark,  Facebook,  y  Meneame. 

Publico.es.  Ofrecen  en  la  zona  superior,  de  forma  visible,  las  opciones  de  «com- 
partir»  en  Facebook,  Tvitter,  Meneame,  y  Delicious. 
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4.2.  Cibermedios procedentes  de  radio 


Tabla  3.  Redes  sociales  en  cibermedios  (radio) 


A 

cadenaser. 

cope.es 

rne.es 

puntoradio.com 

T 

Redes  y 
Marcadores 

Facebook 

X 

X 

X 

X 

4 

Delicious 

X 

X 

X 

X 

4 

Technorati 

X 

X 

X 

X 

4 

Yahoo 

X 

X 

X 

3 

Meneame 

X 

X 

X 

X 

X 

5 

MySpace 

X 

1 

Fresqui 

X 

X 

1 

Google 

Book- 

marks 

X 

1 

MSN 

Reporter 

X 

X 

4 

Twitter 

X 

X 

2 

Digg 

X 

X 

X 

X 

4 

Mister 

Wong 

X 

1 

Total 

9 

4 

5 

6 

9 

Emplazamiento 

Superior 

X 

X 

2 

nferior 

X 

X 

X 

3 

Denominación 

Compartir 

X 

X 

2 

Red  social 

Enviar 

X 

1 

Publicar 

Otros 

X 

X 

2 

*Otras  redes  de  cadenaser.es:  My  Live,  Reddit,  Enchílame,  Stumble  upon,Wikio 


En  el  caso  de  las  radios,  en  la  sección  de  programación  no  se  incluyen  con- 
tenidos  para  compartir,  únicamente  streaming  o  la  oportunidad  de  sindicar  los 
contenidos.  En  las  noticias  que  publican  en  la  web  sí  se  encuentran  los  enlaces  a 
las  redes  sociales. 

Cadenaser.com.  Las  redes  aparecen  ocultas  en  la  parte  superior  izquierda  bajo 
el  botón  «Comparte».  A1  pulsar  se  despliega  una  pestana  con  diversas  redes 
como  opciones.  Entre  ellas  están  Facebook,  Technorati,  Yahoo,  Meneame,  Fres- 
qui,  MSN  Reporter,  Tivitter,  Digg,  My  Live,  Reddit,  Enchilame,  Stumble  upon  y 
Wikio. 
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Ondacero.es.  En  sus  noticias  ofrece  cuatro  opciones:  Delicious,  Digg,  Techno- 
rati,  Meneame.  Aparecen  en  la  parte  inferior  izquierda  bajo  el  título  «Comparte 
esta  noticia».  Por  lo  tanto,  sólo  eligen  como  distribución  las  redes  sociales  abier- 

Cope.es.  La  web  ofrece  cinco  redes  sociales  como  cauces  de  distribución  de  su 
información  a  Delicious,  Facebook,  Technorati,  Yahoo  y  Meneame.  Estos  enlaces 
aparecen  visibles  en  la  parte  inferior  de  la  noticia. 

Rne.es.  Comparte  los  mismos  enlaces  y  emplazamiento  que  las  noticias  de  tve. 
es.  Aparece  en  la  parte  superior  de  las  noticias  o  contenidos,  donde  se  observan 
los  diferentes  logos  de  las  redes  de  Delicious,  Digg,  Facebook,  Fresqui,  Meneame  y 
My  Space. 

Puntoradio.com.  Aunque  aporta  en  su  página  de  inicio  un  perfil  a  Facebook,  las 
noticias  que  se  publican  no  son  creadas  por  el  propio  equipo  de  redacción,  sino 
que  los  titulares  enlazan  a  las  noticias  de  abc.es.  Por  lo  tanto,  las  redes  sociales  son 
las  mismas  que  en  el  caso  de  abc.es\  Facebook,  Tivitter,  Meneame,  Messenger,  Deli- 
cious,  Digg  Tecnorati,  Yahoo,  y  Mister  Wong. 

4.3.  Cibermedios procedentes  de  televisión 


Tabla  4.  Redes  sociales  en  cibermedios  (televisión) 


tve.es 

antena3.es 

telecinco.es 

lasexta. 

com 

cuatro. 

com 

T 

Redes  y 
marcadores 

N 

p 

N 

P 

N 

P 

Facebook 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

6 

Delicious 

X 

X 

X 

X 

X 

5 

Technorati 

X 

1 

Meneame 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

6 

Fresqui 

X 

X 

2 

My  Space 

X 

X 

2 

MSN  Reporter 

X 

1 

Twitter 

X 

1 

Digg 

X 

X 

X 

X 

X 

5 

Total 

6 

6 

3 

6 

4 

4 

Superior 

X 

X 

2 

Emplazamiento 

Inferior 

X 

1 

Denominación 

Compartir 

X 

1 

Red  social 

Enviar 

Publicar 

Otros 

X 

X 

2 

[36]  Textual  &  Visual  Media  3,  2010 


Ana  Isabel  Bernal 


Tve.es.  En  la  parte  superior  izquierda  de  las  noticias  o  contenidos  se  observan 
los  diferentes  logos  de  las  redes  Delicious,  Digg,  Facebook,  Fresqui,  Meneame  y  My 
Space. 

Antena3.com.  Usa  diferentes  redes  en  función  de  si  el  contenido  es  noticias  o 
programación.  En  el  primer  caso  optan  en  la  opción  «Comparte  esta  noticia» 
por  Delicious,  Digg,  Technorati,  Meneame  y  Facebook.  En  los  contenidos  de  pro- 
gramación  especifican  «Comparte  en»  con  las  redes  Facebook,  MSN,  Tvuitter,  y 
Meneame.  En  los  dos  casos  están  situados  en  la  parte  inferior  de  la  noticia. 

Telecinco.es.  Usa  las  mismas  redes  en  noticias  y  contenidos  de  programación. 
Siempre  aparece  en  la  parte  superior.  La  única  diferencia  es  que  no  escriben 
ninguna  palabra  que  identifique  la  función  y  tampoco  se  ven  directamente  las 
redes  que  ofrecen.  Para  ello  hay  que  pulsar  sobre  un  botón  donde  se  representan 
el  contorno  de  dos  personas.  A1  situarse  sobre  el  botón  se  despliega  la  opción 
«Comparte»  en  una  pestana.  Ofrece  compartir  la  noticia  por  correo  electrónico 
o  «Enviar  a  comunidades».  Es  aquí  donde  enlazan  a  Meneame,  Delicious,  Digg, 
Facebook  y  Yahoo. 

En  el  caso  de  lasexta.com  y  cuatro.com  ninguno  anade  esta  opción  entre  los 
servicios  de  sus  noticias  porque  han  creado  ellos  mismo  su  propia  red  o  comu- 
nidad6. 

5.  Discusión:  semejanzas  y  diferencias  en  el  uso  de  las  redes  sociales por 
los  cibermedios 


Tabla  5.  Redes  sociales  en  los  cibermedios 


Prensa 

Radio 

Televisión 

Total 

Facebook 

7 

4 

6 

17 

Delicious 

8 

4 

5 

17 

Technorati 

5 

4 

1 

10 

Yahoo 

6 

3 

0 

9 

Meneame 

8 

5 

6 

19 

MySpace 

3 

1 

0 

4 

Redes 

y  marcadores 

Fresqui 

4 

1 

2 

7 

Live  Spaces 

1 

0 

2 

3 

Google  Bookmarks 

4 

1 

0 

5 

MSN  Reporter 

2 

4 

1 

7 

Twitter 

5 

2 

1 

8 

Digg 

2 

4 

5 

11 

Mister  Wong 

1 

1 

0 

2 

6  Estas  redes  están  registradas  en  las  siguientes  URL:  http://www.comunidad.lasexta. 
com/inicio,  y  http://www.cuatro.com/usuario/registro.html 
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Superior 

4 

2 

2 

8 

Inferior 

4 

3 

1 

8 

Compartir 

4 

2 

1 

7 

Red  social 

0 

0 

0 

0 

Denominación 

Enviar 

1 

1 

0 

2 

Publicar 

0 

0 

0 

0 

Otros 

2 

2 

2 

6 

La  mayoría  de  los  cibermedios  analizados  presentan  entre  nueve  y  cuatro  redes 
para  distribuir  sus  noticias.  No  obstante,  en  la  ciberprensa  sí  se  registran  un 
mayor  número  de  redes  que  en  las  web  de  radio  o  televisión,  con  una  presencia 
que  oscila,  preferentemente,  entre  las  nueve,  ocho  y  siete  redes.  Meneame,  como 
marcador  de  noticias,  se  usa  en  todos  los  medios;  seguido  de  Facebook  y  Delicious, 
como  redes  y  marcador  de  mayor  impacto. 

En  la  ciberprensa  las  redes  más  usadas  son  Meneame  y  Delicious  (con  el  mismo 
número  de  presencia),  Facebook  y  Yahoo.  En  las  web  procedentes  de  la  radio  son 
Meneame,  Facebook,  y  Delicious  y  Technorati  (con  el  mismo  número  de  presen- 
cia).  En  las  web  de  televisión  el  resultado  es  Meneame,  Facebook,  y  Delicious  y 
Digg  (con  la  misma  presencia).  Es  decir,  en  los  cibermedios,  independientemente 
del  origen  mediático  (prensa,  radio  o  televisión),  existe  una  clara  preferencia  por 
ofrecer  ante  todo  marcadores  sociales  de  noticias.  Por  lo  tanto,  este  dato  indica 
que  cada  medio  ya  no  se  guía  por  los  criterios  de  su  naturaleza  de  origen,  sino 
que  construyen  su  discurso  y  servicios  integrados  en  las  necesidades  del  medio 
digital.  Es  decir,  sus  responsables  no  piensan  que  su  medio  pertenece  a  la  prensa, 
a  la  radio  o  a  la  televisión,  sino  a  Internet. 

Por  otra  parte,  se  evidencia  el  componente  geográfico  como  una  de  las  variables 
a  tener  en  cuenta  por  los  medios.  A1  igual  que  se  reflejaba  en  la  estadística  de 
Google  Trends,  los  cibermedios  eligen  Meneame  y  Facebook  entre  las  redes  prin- 
cipales  para  distribuir  información.  Precisamente,  como  marcador,  Meneame  es 
más  elegido  por  los  medios,  al  ser  uno  de  los  más  vistos  y  estar  editado  en  espanol. 
La  mayoría  tampoco  se  olvidar  de  incluir,  como  red  cerrada,  Facebook,  líder  entre 
los  adultos.  Por  lo  tanto,  se  observa  que  también  se  eligen  las  redes  en  función 
del  perfil  de  edad  mayoritario  del  medio.  La  extranjera  Tiuitter  (red  cerrada)  tiene 
un  menor  impacto  en  los  cibermedios,  sobre  todo  en  los  procedentes  de  la  radio 
y  la  televisión. 

Otra  cuestión  destacada,  aunque  haya  sido  minoritaria  (sólo  Antena  3),  es  la 
selección  de  redes  específicas  para  contenidos  de  programación  y  para  noticias, 
que  se  reducen  en  este  último  caso.  También  es  importante  el  caso  de  elmundo.es, 
la  única  en  elegir,  dentro  de  Facebook,  la  función  Facebook  Connect,  con  la  que  se 
puede  controlar  cuántas  veces  se  comparte  la  información  en  esa  red. 

Frente  a  toda  la  ciberprensa,  que  ha  seleccionado  sus  propias  redes,  se  detectan 
observaciones  en  los  procedentes  de  radio  y  televisión.  En  puntoradio.com  es  des- 
tacable  que  las  noticias  enlacen  con  las  de  abc.es,  por  lo  tanto,  no  ha  creado  sus 
propias  informaciones.  En  el  caso  de  la  televisión,  tanto  cuatro.com  como  lasexta. 
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com  han  desarrollado  sus  propias  redes  sociales.  Esta  medida  debe  ser  tratada  con 
cuidado  y  debe  analizarse  hasta  qué  punto  la  audiencia  del  medio  puede  estar 
dispuesta  a  registrarse  también  en  una  nueva  red. 

En  cuanto  al  diseno,  los  medios  ofrecen  la  alternativa  de  las  redes  sociales  por 
igual  en  la  parte  superior  o  inferior  de  las  noticias.  Casi  siempre  aparecen  junto 
al  resto  de  servicios  como  «comentarios»,  «imprimir»,  o  «enviar».  Es  decir,  como 
afirmaban  Orihuela  o  Dans,  se  consideran  servicios  anadidos  de  la  información. 
Como  nota  común,  la  mayoría  están  visibles  y  sólo  en  tres  casos  ( cadenaser.com , 
telecinco.es  y  elmundo.es )  están  ocultas  y  son  visibles  al  pulsar  en  un  botón.  En 
todos  los  casos,  los  cibermedios  presentan  las  redes  con  logotipos  de  cada  una 
de  ellas,  siendo  más  intuitiva  y  fácil  su  identificación.  No  obstante,  al  situarse 
encima  de  cada  caso,  una  etiqueta  especifica  a  qué  red  pertenece. 

La  mayoría  de  los  medios  usa  la  denominación  «compartir»  para  definir  el  ser- 
vicio  de  las  redes  sociales.  Por  lo  tanto,  como  indicaba  en  las  definiciones  de  red 
social  de  Orihuela  o  Fundación  Telefónica,  la  novedad  que  la  red  social  aporta  al 
periodismo  digital  es  la  función  de  «compartir.  Una  función  que  supera  al  simple 
envío  de  la  información  por  correo  electrónico,  hacia  un  espacio  donde  caben 
muchos  más  destinatarios.  E1  término  «compartir»  es  el  más  usado,  junto  a  otros 
con  menor  incidencia  como  «enviar»  o  «pásalo».  Ninguno  se  refiere  a  este  servicio 
con  el  nombre  de  «redes  sociales».  Sólo  abc.es  ofrece  al  usuario  la  oportunidad  de 
identificar  qué  son  los  logotipos  que  ofrece  al  final  de  la  noticia. 

6.  Conclusión 

La  mayoría  de  los  cibermedios  incluyen  la  presencia  de  redes  sociales  en  sus 
noticias,  sobre  todo  en  la  prensa.  Algunos  casos,  como  puntoradio.com,  enlazan  a 
estas  redes  de  forma  indirecta  a  través  de  otros  medios;  o  bien,  como  en  lasexta. 
com  y  cuatro.com,  que  ha  creado  su  propia  red. 

Los  marcadores  sociales  de  noticias  predominan  entre  todas  las  redes,  más  que 
las  redes  sociales  privadas.  Por  lo  tanto,  los  medios  son  conscientes  de  los  marca- 
dores  sociales  como  plataformas  de  distribución. 

Los  cibermedios  no  muestran  una  preferencia  clara  por  su  emplazamiento 
junto  a  la  noticia.  Siempre  se  integran  en  el  apartado  de  servicios  y  se  identifican 
con  sus  logotipos. 

Todos  los  cibermedios  se  refieren  a  este  servicio  con  su  función  principal,  la  de 
«compartir»  la  información  en  la  red. 

Este  estudio  puede  ser  punto  de  partida  para  otras  investigaciones,  como  el 
análisis  de  las  redes  más  usadas  en  cada  medio  para  compartir  sus  informaciones, 
estudios  pormenorizados  de  los  condicionantes  geográficos,  de  idiomas,  edad  de 
los  usuarios;  o  analizar  si  la  distribución  de  información  en  las  redes  sociales 
supera  a  otros  cauces  de  participación  precedentes  como  los  foros  o  los  comenta- 
rios.  Los  medios  tienen  a  su  alcance  un  nuevo  sistema  de  distribución. 

La  interactividad  se  evolucionado  de  mayor  a  menor  potencialidad  en  función 
del  desarrollo  tecnológico,  desde  los  primitivos  FTP,  foros  o  chats  hasta  el  estado 
actual  de  la  Web  2.0. 
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